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Penelitian ini dilakukan untuk menganalisa pengaruh Attitude, Subjective Norm, Perceived 
Behavioral Control terhadap Intention to Purchase. Data dikumpulkan langsung melalui 
penyebaran kuesioner kepada 170 orang responden. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian 
ini adalah dengan menggunakan purposive sampling. Hasil empiris dari penelitian ini 
menggunakan program Statistical Package for the Social Science (SPSS) dengan metode analisis 
structural equation model (SEM). Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 
positif Attitude terhadap Purchase Intention, terdapat pengaruh positif Subjective Norm terhadap 
Purchase Intention, terdapat pengaruh positif Perceived Behavioral Control terhadap Purchase 
Intention. 
 
Kata kunci: Attitude, Subjective norm, Perceived behavioral control, non-muslim, halal food 
 
Pendahuluan   
Persoalan halal untuk makanan adalah persoalan yang paling penting di antara 
pelanggan muslim. Konsep ini umumnya diadopsi oleh sebagian besar industri pangan 
dinegara-negara Islam. Berdasarkan aturan halal, perusahaan harus memperlakukan 
hewan dalam cara agama yang sangat higienis dan dimurnikan. Ketika mengacu pada 
makanan halal, harus menanggung beberapa persyaratan Islam dan seluruh proses dari 
produksi yang meliputi pemotongan, penyimpanan, persiapan dan kebersihan secara 
keseluruhan dan sanitasi (Wilson, 2014 dalam Haque et al., 2015). penelitian ini diambil 
dari "Theory of Planned Behaviour (TPB)". Menurut teori ini, keinginan untuk membeli 
pelanggan non-muslim terhadap produk-produk halal sepenuhnya tergantung pada tiga 
faktor utama, yaitu, sikap, norma subjek dan perceived behavior control. Produk makanan 
halal memberikan jaminan tambahan pada keamanan pangan dan kualitas, dan termasuk 
sertifikasi halal. Penelitian ini mengembangkan rerangka konseptual untuk menilai efek 
dari tiga faktor penentu di identifikasi di theory of planned behaviour pada niat membeli 
produk makanan halal. Namun, penelitian ini hanya difokuskan pada perilaku pelanggan 
non-muslim membeli untuk mengetahui pengaruh dari ketiga penentup ada niat untuk 
membeli produk halal di kalangan pelanggan non-muslim di Indonesia (Haque et al., 
2015). 
 
Studi pustaka  
Attitude 
Sikap adalah suatu hal yang menentukan sikap sifat, hakikat, baik perbuatan sekarang 
maupun perbuatan yang akan datang (Ahmadi 1982 dalam Setiawan 2013).  
 
Subjective norm  
Norma subjektif (subjective norm) adalah persepsi atau pandangan seseorang terhadap 
kepercayaan-kepercayaan orang lain yang akan memenuhi minat untuk melakukan atau 
tidak melakukan perilaku yang sedang dipertimbangkan (Jogiyanto 2007 dalam Septifani, 
2014). 
 
Perceived behavioral control  
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perceived behavioral control adalah berpengaruh terhadap suatu perilaku yang dilakukan 
oleh individu, namun pada umumnya, intensi dan perceived behavioral control tidak 
memiliki hubungan yang signifikan (Ajzen, 2006 dalam Wong, 2012)  
 
Keinginan untuk membeli  
Menurut Anoraga (2010, dalam Anggelina dan Japarianto 2014) mendefinisikan niat beli 
merupakan suatu proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh pelanggan atas 




Gambar 1. Rerangka Konseptual 
Sumber: Haque et al., 2015 
 
Para peneliti lebih lanjut menambahkan bahwa bagi banyak orang, kebiasaan diet 
dipraktekkan oleh pelanggan adalah dari kepercayaan agama pelanggan itu sendiri. 
Beberapa agama memiliki cara yang sangat spesifik, apa, bagaimana dan kapan harus 
makan atau menghindari mengkonsumsi makanan tertentu. Beberapa contoh agama 
memberlakukan pembatasan makanan larangan daging babi dan daging yang tidak 
disembelih menurut ritual yang dipraktekkan dalam Yudaisme dan Islam (Haque et al., 
2015). Dengan demikian, banyak peneliti sebelumnya mengakui bahwa pemahaman 
sikap pelanggan terhadap produk halal merupakan area yang penting untuk penyelidikan 
(Blackler 2006 dan Golnaz et al., 2010). Bahkan, dalam penelitian, para peneliti mencoba 
untuk menilai perbedaan persepsi antara pelanggan muslim dan non-muslim terhadap 
halal produk dan menyimpulkan bahwa keamanan pangan dan lingkungan higienis 
signifikan mempengaruhi konsumsi makanan halal. 
 
Produk makanan halal memberikan jaminan tambahan pada keamanan pangan dan 
kualitas, yang termasuk kedalam sertifikasi halal. Namun, sertifikasi halal tidak cukup 
untuk makanan menjadi "bebas babi", tetapi mereka juga harus mempertimbangkan "rasa 
bebas bersalah". Ismail dan Ehsan (2008) dalam Haque et al., (2015) menyimpulkan 
bahwa ada kebutuhan untuk memperoleh sertifikasi halal untuk semua produk pelanggan 
dari Majelis Ulama Indonesia (MUI). Seperti, dalam kasus pembelian makanan halal, 
keyakinan perilaku pelanggan akan menentukan apakah pelanggan tersebut akan 
memiliki keuntungkan / sikap yang kurang baik terhadap pembelian produk halal (Wilson, 
2014 dalam Haque et al., 2015).  
 
Berdasarkan uraian tersebut maka perumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah:  


















to purchase halal 
food product 
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Menurut Golnaz et al., (2010) menemukan bahwa pasar untuk produk makanan halal 
berkembang secara global. Ekspor lebih dari produk makanan halal ke negara-negara 
non-Muslim akan datang pada waktunya. Hal ini dapat dianggap sukses dalam 
pembentukan nilai-nilai Islam di dunia non-Muslim. Menurut Dali et al., (2007 dalam 
Haque et al., 2015), deskripsi merek Islam memiliki Perbedaan kualitatif dengan produk 
non-halal, yaitu merek Islam berikut pengolahan dengan prosedur Syariah, yang dapat 
mencakup kebersihan dalam setiap langkah. Sebuah penelitian sebelumnya Lada et al., 
(2010) dalam Haque et al., (2015) juga didukung bahwa perbedaan diyakini ada dalam 
produk halal, yang merupakan norma subjektif, memainkan peran positif yang terkait 
dengan mempengaruhi sikap orang. Wilson dan Liu (2010) dalam Haque et al., (2015) 
menjelaskan konsep halal yang memiliki kepentingan pada keyakinan Muslim. Namun, 
dapat membuat sertifikat halal yang berarti kepercayaan, dan dapat melanjutkan terlepas 
dari umur produk. 
 
Keyakinan normatif seseorang merupakan harapan perilaku yang dirasakan dari individu 
orang-orang 'penting rujukan atau kelompok (yaitu pasangan, keluarga, teman, dan lain-
lain) (Ajzen, 2002 dalam Haque et al., 2015). Keyakinan normatif atau motivasi untuk 
mematuhi dirasakan harapan dari setiap rujukan dapat mengakibatkan tekanan sosial 
yang dirasakan atau "subjektif norma" (Wilson dan Grant, 2013). Oleh karena itu, norma 
subjektif kemudian dapat dilihat sebagai dirasakan tekanan sosial dari keluarganya dan 
masyarakat sekitar akan mempengaruhinya niatnya terhadap pembelian produk makanan 
halal. Ini mungkin berhubungan dengan niat dan pengaruh oleh orang lain (dalam hal ini, 
pelanggan non-Muslim).  
 
Berdasarkan uraian tersebut maka perumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah:  
H2: Terdapat pengaruh positif non-muslim subjective norm terhadap intention to 
purchase  
 
Perceived behavioral control konsumen non-Muslim yang dirasakan control belief yang 
terkait dengan keberadaan dirasakan faktor melalui mana perceived behavioral control 
dapat ditentukan. Sebuah kontrol perilaku yang dirasakan merupakan persepsi individu 
untuk melakukan perilaku yang diinginkan. melihat kedalam skenario pembelian makanan 
halal, non-Muslim mungkin mempertimbangkan beberapa faktor yang relevan (misalnya 
keamanan pangan, kebersihan, harga, dan lain-lain) dan menilai produsen terhadap 
kemampuan nya, sebelum melanjutkan untuk membeli produk makanan halal tersebut. 
Logo halal dapat menawarkan beberapa keamanan atau jaminan, memiliki nilai lebih dan 
lebih penting daripada ISO atau sertifikasi serupa untuk persepsi semua pelanggan 
(Golnaz et al., 2010). 
 
Menurut Ismail dan Ehsan (2008 dalam Haque et al., 2015) banyak bahan termasuk rasa, 
pewarna, beta-karoten, dll, tidak harus dimasukkan dalam produk halal. Semua masalah 
ini disorot di atas memberikan tantangan besar bagi produsen untuk menghasilkan produk 
bagi konsumen Muslim (Ismail dan Ihsan, 2008 dalam Haque et al., 2015). Namun, 
banyak negara sudah mulai untuk mengembangkan berwenang untuk memastikan proses 
halal yang tepat dan memeriksa sebelum memberikan sertifikasi halal, meskipun pada 
tahap awal (Shaharudin et al. 2010 dalam Haque et al., 2015). 
 
Berdasarkan uraian tersebut maka perumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah:  
H3: Terdapat pengaruh positif non-muslim consumer perceived behavioral control 
terhadap purcahse intention  
 
Metode Penelitian 
 Rancangan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah pengujian hipotesis 
(Testing Hypothesis Research) adalah penelitian yang menguji hipotesis yang umumnya 
menjelaskan karakteristik hubungan-hubungan atau perbedaan-perbedaan antara 
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kelompok atau independensi dari dua faktor atau lebih dalam suatu situasi (Hermawan 
dan Kristaung, 2014). 
 
Variabel adalah suatu konsep yang mempunyai variasi nilai. Dalam penelitian ini terdapat 
beberapa Variabel yang akan digunakan. Variabel-variabel tersebut adalah (1) non-
muslim consumer attitude (2) non-muslim consumer sibjective norm (3) non-muslim 
perceived behavioral control dan (4) keinginan untuk membeli. Variabel-varibel tersebut 
terdiri dari dimensi dan indikator-indikator sebagai berikut: 
 
Variabel Independen: non-muslim consumer attitude, non-muslim consumer subjective 
norm, non-muslim consumer perceived behavioral control. 
Variabel Dependen:  Keinginan untuk membeli 
 
Penilaian terhadap jawaban kuisioner menggunakan skala pengukuran interval. Skala 
interval adalah suatu skala yang mempunyai tingkatan dan juga diasumsikan mempunyai 
jarak yang pasti antara suatu kategori dengan kategori lain dalam satu variabel. Penilaian 
atas jawaban responden dilakukan berdasarkan skala likert dari 1 sampai dengan 5, 
dimana 1= Sangat tidak setuju, 2= Tidak setuju, 3= Cukup setuju, 4= Setuju, dan 5= 
Sangat Setuju. 
 
Proses pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan cara menyebarkan 
kuesioner sebanyak 200 responden secara online dengan menggunakan e-mail dan 
dengan menggunakan persyaratan yaitu, bila responden tidak mengisi secara lengkap 
atau tidak sesuai kriteria (non-muslim) maka tidak bisa digunakan atau tidak bisa di 
submit dan data yang lengkap yang bisa diolah hanya 170 responden. Penyebaran 
kuesioner online dilakukan melalui media sosial seperti Line, Blackberry Messenger, Path, 
WhatsApp di sebarkan melalui teman-teman yang kuliah di London School, UBM, Untar, 
Inter Study. 
 
Tabel 1. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Variabel item Uji validitas 
Uji reliabilitas 
Cronbach’s coefficient alpha Keputusan 
Attitude  5 Valid 0,832 Reliabel 
Subjective norm  5 Valid 0,638 Reliabel 
Perceived behavioral control  5 Valid 0,865 Reliabel 
Intention to purchase  4 Valid 0,835 Reliabel 
 
Hasil dan Pembahasan  
Pada total rata-rata keseluruhan hasil attitude, didapat nilai mean sebesar 3,64. Nilai 
mean tersebut menunjukan bahwa sebagian besar pelanggan merasa memilih Bakmi GM 
adalah ide yang cukup baik, cukup merasa nyaman saat mengkonsumsi Bakmi GM, 
merasa cukup puas saat mengkonsumsi Bakmi GM, merasa cukup aman dan higienis 
saat mengkonsumsi Bakmi GM, cukup percaya bahwa Bakmi GM ramah lingkungan. Nilai 
standar deviasi sebesar 0,663 yang berarti jawaban konsumen bervariasi dalam 
menjawab pernyataan. Hal ini terjadi karena perpesi konsumen terhadap pernyataan-
pernyataan diatas relatif tidak sama.  
 
Tabel 2. Statistik Deskriptif 
Variabel N Mean Standard deviasi 
Attitude 170 3,64 0,663 
Subjective norm 170 3,44 1,226 
Seminar Nasional Cendekiawan 2015  ISSN: 2460-8696 
678 
 
Perceived behavioral control 170 3,50 0,807 
Intention to purchase 170 3,68 0,781 
 
 
Pada total rata-rata keseluruhan hasil subjective norm, didapat nilai mean sebesar 3,44. 
Nilai mean tersebut menunjukan bahwa sebagian besar konsumen merasa cukup setuju 
bahwa Bakmi GM memiliki kualitas yang lebih baik, sebagian besar keluarga pelanggan 
cukup memilih mengkonsumsi Bakmi GM, sebagaian besar teman teman pelanggan 
cukup merekomendasikan produk Bakmi GM, cukup menikmati produk makanan Bakmi 
GM sebagai cara hidup alami, cukup mendapatkan informasi yang baik terhadap Bakmi 
GM melalui koran. Nilai standar deviasi sebesar 1,226 yang berarti jawaban konsumen 
bervariasi dalam menjawab pernyataan. Hal ini terjadi karena perpepsi konsumen 
terhadap pernyataan-pernyataan diatas relatif tidak sama.  
 
Pada total rata-rata keseluruhan hasil perceived behavioral control, didapat nilai mean 
sebesar 3,50. Nilai mean tersebut menunjukan bahwa sebagian besar pelanggan merasa 
cukup puas memilih Bakmi GM karena kebersihannya, sebagian orang yang penting 
mengkonsumsi Bakmi GM, merasa cukup puas penerimaan Bakmi GM dalam 
masyarakat, merasa mengkonsumsi Bakmi GM cukup memiliki dampak yang baik bagi 
kesehatan, percaya bahwa Bakmi GM terjamin dari sumber bahan dan pangan. Nilai 
standar deviasi sebesar 0,807 yang berarti jawaban konsumen bervariasi dalam 
menjawab pernyataan. Hal ini terjadi karena perpesi konsumen terhadap pernyataan-
pernyataan diatas relatif tidak sama.  
 
Pada total rata-rata keseluruhan hasil keinginan untuk membeli, didapat nilai mean 
sebesar 3,68. Nilai mean tersebut menunjukan bahwa sebagian besar pelanggan merasa 
mempertimbangkan probabilitas pembelian Bakmi GM yang tinggi, cukup merasa nyaman 
saat mengkonsumsi Bakmi GM dari segi proses (disembelih secara islam), merasa puas 
saat mengkonsumsi Bakmi GM karena terbebas dari penyakit hewan, merasa cukup 
aman dan higienis saat mengkonsumsi Bakmi GM karena terjamin oleh sertifikat halal. 
Nilai standar deviasi sebesar 0,078 yang berarti jawaban konsumen bervariasi dalam 
menjawab pernyataan. Hal ini terjadi karena perpesi konsumen terhadap pernyataan-
pernyataan diatas relatif tidak sama. 
 
Tabel 3. Hasil Uji Hipotesis 
Hypothesized path Estimate  p-value  Keputusan  
H1: ada pengaruh positif non-muslim consumer attitude 
terhadap keinginan untuk membeli. 
0,03 0,036 H1: didukung 
H2: ada pengaruh positif non-muslim subjective norm 
terhadap keinginan untuk membeli. 
0,55 0,044 H2: didukung 
H3: ada pengaruh positif non-muslim consumer perceived 
behavioral control terhadap keinginan untuk membeli. 
2,12 0,045 H3: didukung 
 
Berdasarkan Tabel 3 menunjukan bahwa p-value sebesar 0,036 < alpha 0,05 yang berarti 
Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. Maka, adanya pengaruh positif antara attitude dengan 
keinginan untuk membeli. Adapun estimasi sebesar 0,03 menunjukan arah positif kedua 
variabel. Yang artinya semakin tinggi attitude pelanggan, maka semakin tinggi pula 
keinginan untuk membeli. 
 
Berdasarkan Tabel 3 menunjukan bahwa p-value sebesar 0,044 < alpha 0,05 yang berarti 
Ho2 ditolak dan Ha2 diterima. Maka, adanya pengaruh positif antara subjective norm 
dengan keinginan untuk membeli. Adapun Nilai estimasi sebesar 0,554 menunjukan 
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bahwa arah positif kedua variabel. Artinya semakin tinggi subjective norm pelanggan, 
maka semakin tinggi pula pelanggan melakukan keinginan untuk membeli.  
 
Berdasarkan Tabel 3 menunjukan bahwa p-value sebesar 0,045 < alpha 0,05 yang berarti 
maka Ho3 ditolak dan Ha3 diterima. Maka, ada pengaruh positif antara Perceived 
behavioral control dengan keinginan untuk membeli. Adapun nilai estimasi sebesar 2,126 
menunjukan arah positif kedua variabel. Artinya semakin tinggi Perceived behavioral 




Berdasarkan hasil dari pengolahan data dan analisis data dari penelitian yang telah 
dibahas, dapat ditarik kesimpulan untuk menjawab permasalahan-permasalahan 
penelitian tersebut. Kesimpulan tersebut adalah: 
1. Terdapat pengaruh positif attitude terhadap keinginan untuk membeli, hal ini 
menunjukkan sikap positif yang dihasilkan pelanggan menjadi faktor positif pada 
keinginan pelanggan non-muslim untuk membeli sebuah produk makanan halal. 
2. Terdapat pengaruh positif subjective norm terhadap keinginan untuk membeli, hal ini 
menunjukkan pemikiran positif terhadap produk makanan halal yang dihasilkan 
pelanggan menjadi faktor positif pada keinginan pelanggan non-muslim untuk membeli. 
3. Terdapat pengaruh positif perceived behavioral control terhadap keinginan untuk 
membeli hal ini menunjukkan dampak positif yang dihasilkan oleh makanan halal 
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